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INTRODUCCION

Al momento de empezar o escribic esta tesis, vienen a mi wente vn sin fin de
recuerdos que al pasar de los afos ban formado, junto con la rellexion de tales hechos y
un incontenible deseo de saber el porque de las cosas, la prolunda necesidad de
retribuirla a b vida, 8 mis padres v o la homanidad, aungue sea de una manera modesta,
toelas paquellas aporiaciones a mi conciengia, gue din a dia oo fonmado o oaea persona
s humana y mas conciente de lodos los hechos gue vivimos cotidianmmente v con la
gan necesidad de poder aportar solugiones para que todos llevemos una existencia mejor
vl ebejar un panorama mas anaplio paca lns generaciones que nos sigien

L eleccivn de esta propuiesta fue on base al momento en que estimos viviendo y que
necesitamos emplear odos nuestros recursos en fos clomemros que nos aviden a
proparcionar mejores condiciones para el desempein de las diferentes actividades que sc
realizan en un pais, que ayudan ol crecieminto de distintos aspectos comme poeden sor s
coontimia, proporconar nuevas fuentes de rabajo cle

Clare sin dejar de pensar en oplimizar o mejor de los recursos con que contanmos
pira asi Tograr mas con menos y sin descuidar porsupuesio aspeetos como es lu calidad,
¢l servicio v la ceonomia de las personas a fas cuales va enfoeado wdo o gue se realiza

Esta prapuestn no pretende solucionar todos vy cada uno de los problemas que
podemos encontrar dentro de una empresa en especifico, pero que seivici para poder
mantener ¢f nivel en el cual queremos sepuir estando ¢on respeeln 4 ohias empresas, y
mias ahora que perlenceemns g up Fratado de Libre Comercio eon unos de los sectores
nnes impotianies sino gue ¢s ¢l nns impodtnte pondialinente en todos los aspectos
como soiv |a econvmia, su orgunizdwion, sueapacitacion, la eabidad. ¢f seivicio v por
SUpUEsLO Iejores precios.

Dentro de esta tesis hable de diferentes aspectos relacionndos con la publicidad v mas
en concredo de lo gue es una promocion, Con respecto a lo que gs la publicidad hable de
gure hay diferentes posiblidades de fevarla acabo como son de tener wn agencia fuera de
la emepresa que Heve acabo la tarea de la publicidad, con esta idea yo o estuy muy de
acuerdo ya que la agencia no va saber las necesidades mas imperantes dentro del ambito
de Do ogue es o cmpresa pungque on algunos casos sies recomendable va que o agencia
quie no fiene gque ver nada can by empresa puede opinar mas objetivamente O de las
posiblidades de la publicidad que enumere en este rabajo de investigacion fue el de
contar dentro de la empeesa con un departimento de pablicidod que se dedic o ver todas
aqueblas posibilidades que tiene nuesiro producio con respecto a la competencia y como
levar acabo una campadia publicitana mas eficaz para que o producto se manlenga en el
mercado ¥ tenga mas aceptacion que el de la eompetencia, yo en lo persanal le tiro mas g
esla opeion ya gue teniendo el departomento especifico de publicidad deniro de la
empresa se pucdan dar mas idea de o gue necesita nuetro producto para mamenerse y
tambidn darse cuncta de ias desventaias que tenemos conrespects a los demis y ias
cuales (Enemos que mejorar



Ya hablando de lo que es la promocion enconereto tenemos que es una de s pares
de la publicidad que nis exito puede llegar 4 tener para que un producto se mantengs
dentro del gusto del consumidor. Dentro de la promacion existen 1ambién varios tipos
came pueden ser fos siguientes Lo promocion que va enfocada a que ¢l producto sc
mantengn solamente dentro de la mente del consumidor es decir que no baya un
ineremento enomie dentro de sus unilidades, sino que solamente se mantenza en la mente
del conswmider, T otra opcion es I de formnr upn promocion gue  aumenic
considerublemente lis otilidides pero que dercpente tengi un pegueiia bajada y que &
imagen del producto se pierda un poca, pienso que [ mejor serin una combinacion de Iy
dos va que asi logramos lener vanas cosas como son of de mantenerse dentro de la mente
del consumidor v o de anmentar nuestras wtilidades qoe os o de los punitos mas
impartantes a tratar dentio de estu tesis que tanto afecta una pomocion dentro de una
empresa que liene ventas awsivis en todo o terrtorio y cuales som las opeiones que so
ticnen para optimizir cstos reeursos en las dilerentes opeivnes que se tieaen

('H.‘['I que oS IF!I.'I!‘.-HI'EIH'H.L! en eslng ﬁﬂﬂlpl}.\ que L'I:ﬂ EMPresns coenten con un aen
sistema e publicidad va que esto Jes puede abrir dileremtes opeiones para que sus
empresas crescan en la medida de sus posibilidades v asi poedan ser mas competitivas
con respecto 4 Bas mexicanas de su ramo v 1as extranieras que vengan a niestoo pais

Fernande Guaman Perer



CAPITULO BRIMERO

EMPRESAS DE PUBLICIDAD

1.1 NATURALEZA DE LA PFUBLICIDAD

La publicidad consiste en todas las actividados gue
comprende la presentacidn a un grupo de un mensaje no
perscnal gue ge identifica con el patrocinador sobre un
producto o una organizaciom,

Este mensaje gue se le conoce como un anuncio, puede
ger verbal y/o visual o se puede difundir a través de uno
o de varioa medlos.

Doe factores de diferencian la publicidad de lo que
es la propaganda. Bl piblico sabe gquién realiza la
primera porgque se  puede ldentiflcar claramente al
patrocinader y €8sta paga el medic gue publica el mensaje,
{1} Wwilllam Stanton,

La publicidad es un método para comunicar a muchas
perscnas =1 mensaje de un patrocinador a traviés de un
medio impersonal. {(2) Otbo Kleeppner's.

La publicidad funciona dentro de una estructura de
nercadotecnia, La hmerlcan Marketing hesoclatlon define a
la mercadotecnia coma: "el desempeflo de actlvidades
comarciale gque dirigen la corriente de bienes y serviclos
del producto al consumidor o usuario. {(3) Commites on
pefinition.



¥o plenso gue la publicidad consisce en todas
aguallas actividades en que se incurre para el
lanzamiento de un muevo producto o un producko  ya
existenste para el alargamiento de la vida de este, a
través de un estudio de mercado para poder determinar oel
mercado al cual ee va a dirigir la publicidad. Escoger el
mansaje, gque el contenido sea alusivo a lo gue gueramos,
también escoger lal forma de presentacifén y saber cuando
lanzar la campafla,

La campafia cuenta con cuatro elementos principales:

.- Producto.

Precio.

.- Distribucidn,

.- Comunicacidn o publicidad.

L TE R S
]

Rdeméis, se tiene como funcidn ayudar a la formacidn
de una rampaila publticlraria gue mis adelante explicaremos
cimo se realiza.

1.1.1 FUNCIONES DE LA PUBLICIDADR

*+ Estd disefiada para convencer a una persona de gue
compre un producto, para apoyar una causa o incluso
para alentar menor consumc (desmercadotecnia).

» Be utlliza para encontrar o elegir a un candidato,

« Para reunir fondns de caridad y para anunciar las
posicionss de un sindicato o de una administracidn.

» Hstd deetinada a la mercadotecnia de Dbienes vy
servicios,
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4.

Las cuatro funciones primordiales son:

. -Yenkas_ personales.- Es una comunicacidn cara a cara

con una o mas personas, con el fin de reallzar una

venta inmediata y de que esta provoque ventas
mensuvales,

-Promogidn _de ventas.- Trata con incentivos a corto

plazo que no Bean publicidad, para aumentar las ventas

al dar recomopensas.,

-Relaciones_ _pibligas.- Intento de comuniciarse con
varics piblicos internos y externos para poder crear
una imagen corporaciva  favorable a  digual  fgue  un
producto, lo que difencia da la publicidad es que no se
identifica con ningiln patrocinader y el gue lo comunica
tampoco lo paga.

-Publicidad.- Es un mensaje pagado por un palroclnador
identificado y Be transmite por cualquier medioc de
comunicacidn masiva, e8 persuasiva, no es neutral, en
muchos aspector es el tipo mds honesto y mds Eranco de
hacer propaganda,

1.2 ORGANIZACION DE LA PUIBLICIDAD

Ahora se considera la clase de organizacidn gque se

necesita para realizar y administrar las actividades de

la publicidad, La administracidn tiene tres alternativas,

que Bon:

* Desarrollo de un departamanto interno,

+ pgencias publicitarias.

# ptilizacldén eimulténea de un departamentc intetno y de
una agencia publicitaria.



Dependiendo de la alternativa gue selecclonemos se
necesita contar con lag habilidades especiallzadas para
poder llevar a caboc la realiracién de la publicidad,
debemos contar con personal altamente creativo para lo
gue ae reflere a la preparacién del material ilustrativo,
la redacecién de loe textos y el digeflo de las
composiclones, también la selecclén da los medlos, el
tiempo y &1 espaclo.

Ahora desarrollaremos c¢ada una de las cres
alternativag gue tlene la administraclén para poder
cheervar las ventajas o desventajas de cada una,

1.2.1 DEPARTAMENTO INTERNOS

El departamento de internos puede realizar todas las
tareas de publicidad. Cuande la publicidad es una parte
importante de la mezcla del marketing de la compafiia, por
la general tilene su propio departamente de publicidad,
para que la compafifa Instrumente sSu concepto de
marketing.

El encargado de este departemento debe depender del
jefe del marketing., Como ejemplo podemos mancionar que
los grandes detallistas tienen sus proplos departamentos
de publicidad y quizd no utilicen [orma alguna las
agencias publicitarias.

1.2.2 AGENCIAS PUBLICITARINS

Machas de las compafiias en especial las empresas
fabricantes, utilizan las agencias de publicidad para la
realizacifn de algunas o© casi tedas las actividades
publicitarias.



Estas agenclas son compafiiag independientes dque
proporcionan servicios especialirados en lo gue ge
refiere a la publicidad en general y en particular. Las
agenclas de marketing planean y llevan a cabo campafas
completas de publicidad.

La definiclfn bisica seqglin la American Association of
hdvertising Agencles, es una organizacifén comercial
independiente compuesta de personas creativas y de
negocios, que desarrollan, preparan y celocan publicidad
e loe medlos, para wvendedores que buscan encontrar
consumidores para sus blenes y servicios,

El funcionamiente de una agencia de serviclo completo
indica sencillamente la agencla que ofrece a sus clientes
sarvicios totales o completos mds allld de la preparacifn
y colocacidn de anuncios.

Cuando la agencia ge encarga de una nueva cucnta o
producte nuevo, el trabajo seguirda por lo generral las
slguientes pautas:

¢ Cufl es el problema de la mercadotecnia?

. - La estrategia,

, - La respuesata creativa,

Bl plan de los madios

- Plan total.

. - Notificar el ramo sobre la campafia inminente.
. - Facturacidn de pagos.

=l o A B W B
i

La organizacifn de una agencia de gervicic completo
es de la sigulente manera:

1.- Departamento creativo,
2.- Servicio de cuenta



i1.- Servicio de mercadotecnia.
4.- hdminigtracidn y flnanzas,

La forma de remuneracidn de la agencia puede darse en
dos formas: Comisiones y Honorarios.

1, - Cominltn de los medior: LA comigidn tradicional del
15% &8 la forma mide comin de ingresos de la agencia,
La campafiag al alre libre, permiten una comisidn del
16, 6%,

2, - Comisibn de preoduccifn o margen de ganancia bruta:
Las agencias subcontratan trabajo de produccién y le
carga el costo al cliente mig una comieidn del 17, 65%,

3. - Convenios de honorarios: La comisifn del 15% no es
Dguficiente para las agencias  gue tengan  una
utilidades justas. Asi pues el cliente y la agencia
puaden llegar a pactar una comialon Eija mas un
arreglo de honorarios.

ocrog servicice gue ofrece son:
+  Cruegue
. cuande el anunciante es el comprador.
» servicios de investigacldn.

1.2.3 UTILIZACION SIMULTANEAR DE UN DEPARTAMENTO INTERNO Y
UNA AGERCIA,

Muchaz de las compafilas tiemen sus propios
departamentos de publicidad peroc también wurilizan los
servicios de una agencla publicitaria,

ElL departamento interno sirve de enlace entre las
agencias de publicidad y la compafiia, gque estoc sirve como
control de gastos de publicidad gue son tan importantes
para la compafifa.



Aprueban los planes y los anuncios de la agencia y
tienen la gran responsabilidad de preparar y administrar
el presupuesto de la publicidad y coordina la publicildad
ccn la venta personal.

El departamento interno puede llevar acabo tamblén
lag exhibiciones con distribuldores y cotras actividades
promocionales 81 no las maneja la agencia.

1.3 EVALUACION DEL ESFUERZOD PUBLICITARIO

Al administrar el programa publicitario gue viene la
ginpresa, primero gue nada necesita revisar la efectividad
gque tuvo con los anuncios antericores. La disminucifn de
las utilidades o la creciente competencia nacional o
extranjera obligan a gque los gastos en gque incurre una
compafila sean mayores.

Los altos ejecutivos de éstas, gquieren pruebas
contundentes de gque la publicidad vy promocién se
justifican, es decir, gque la alta inversién en publicidad
g2 remunere a través de mefores wvenktas o gue Bi
invirtieron en otra cosa, obtengan lo mismo.

1.3.1 RIFICOLTADES DE LA EVALUARCION
o

Es necesario decir gue es muy dificil medir 1la
eficiencia en wventas de la plublicidad por la propia
naturaleza de la mezcla del marketing, todos los
elementos estdn entrelazados y se miden juntos pero es
vasl imposible medirlos por si solos,



Existen wvarics factores gue contribuyen a esta
dificultad de evaluacldén vy son: (5) Bruce J. Walker.

A) Los  anuneios  tienen obijecivoe diferentes: En
definitiva toda la publicidad tienen cmoo  intencién el
aumento de las ventas, los anuncios individuales guizd no
ge dirijan a producir resultados iomediatoas,

For ejemplo:

1.- amincios que dan a conocer horarlios nuevos en las
tiendas o politicas de servicios.

Z,- mnuncios gue crean buena voluntad o contricuir a la
imagen de la compafiia.

B) Los anunclos pueden tener un efecto con el Lranscurso
del tiempo: Podemos mencionar que anuncios gue han sido
diseflados para tener una repercucitén inmediata en wventas
quizé producird resultados en dias, =semanas © MEEES,
despufs de su aparicién, el anuncio puede influir sobre
el consumidos pero este no puede estar en posiblilidades
de responder inmediatamente. Es imposible determinar con
la excepcitn de la publicidad por correo, cudnde un
anunclio o campafia en particular produjo resultados.

) pProblemas de mediacidn: En la mayoria de los casos,
los consumidores no pueden declr cufndo un anuncio
egpecifico influyd socbre su comportamientok ai es sgue lo
hizo y mucho menos si los hizo comprar.

A pesar de tedee estos problemas, los anunclantes si
intentan medir la eficiencia de la publicidad. Este ge
puede llevar a cabo anteg del anuncio o despufs de ser
publicado.



1.3.2 METODOS PARM MEDIR LA EFICIENCIA DE LA PUBLLCIDAD

Los métodos de medir la efectividad de un anuncio se
pueden clasificar como directos e indirectos.

1.- Las pruebas directas miden o predicen el wvolumen de
ventas gue 8e guleren a consecuencla del anuncio o la
campafia que eatéin comprando. La tabulaclén del mimerc de
cupones reclbldos de los precies reducldos que =e
incluyeron en un anunclo indicardn su efectividad. Otro
tipo de pruebas directas muden el ntmero de soliclitudes
que reciken de un anunclo que ofrece informacilédn
adicional la quien lo solicita.

2.-Lae pruebas indirectas de efectividad o mediciones de
algo distinto a las wventas reales. Las pruesbas de
recordacidn ge basan en la premisa de gus un anunclo sélo
funciona 8l 82 recuerda, existen tres pruchas de
recordaclén gque son:

A) Reconocimiento: se muestra un amuncio a las personas y
se pregunta si lo han visto antes,

B) FRecordacifn ayudada: 8Se pregunta a un grupo de
personag su recuerdan haber visto el anuncio de una marca
en particular.

) Recordacidn ain ayuda: Se pregunta a las persgnas sl
pueden recordar haber wvisto algin anuncio e  una
categoria de producto.
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Para poder medir qué alcance tienen estas pruebas
indirectas contamos con un medio el cual es:

+ Starch Readsrghip Teat.- Esta prueba lo que mide es
la exposicidn a los anuncios impresca, guieren decir que
la da una revieta a una persona en donde estos anuncios
que ha wisto y obegervado las personas llegan a

regordarlos,
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CAFITULO SEGUNDO

2., PROMOCTI ON

2.1, Proaorama Promocional,

La campafia promocional de una compaiifa es una
puceslén coordinada de actividades promoclonales gue ae
crean alrededor de una idea central o tema de cowpiafia, EL
tema er Al principal  arractiva promocional y o =e le
presenta en una Fforma discintiva, gue atraiga la
atencién, Con frecuencia se expresa como un lema como por
ejempla, “cldsicos® y actuales y wvéase cufintof pueden
relacionarse con 21 nombrea comercial de la compafifa de
que se trate,

2.2, significado & importancia de la promeocidn.

Las actividades de mezcla en marketing en la
planeaciéndel producte, la £ijacidn de precios vy
distribucifén se realizan principalmente dentro de la
organizacién o entre la organlzacidén y sus "soclos" en
marketing. Sin embargo, con lag actividades
promocionales, la empresa se comunica en forma dlrecta
con log probables clientes,

La promocidn es el elementoc en la mezcla de
marketing de una organizacidn gque sirve para informar,
persuadir y recordar al mercado scbre la organizacidn y/o
sus productos. Bislcamente, constituye un intento de
inflyir,
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Tanto 51 una actividad promociconal en particular se
ha disefade para informac, peravadir o recordar, el
cbietlve flual es intluir en los sentimientos, las
creencias, o el compertamiente de guien la recibe. En el
gigrema soclioscondmico occldental esto me  sole es
aceptable gino escencial. Uno de los atributoes de una
sociadad libre es el derecho de usar la comunicacién como
unag herramienta de 1influencia, La dnica restriccifn es
que s haga pin aengafios,

2.2.1 Matodeos Promocionales,

La mezcla promocional es la combinacidn de la venta
pergonal, la publicidad, la promocién de wventas, la
propaganda y las relaciones pdblicas que ayuda a una

organizacidn a lograr sus objetives en marketing.!

Venta personal Producto
Publicidad Precio
Promocion de vantas  Mezcla pipgtribucidn
Propaganda promoclonal Promocibn

Felaciones Piblicas

+« La wenta personal es la representacion gue hace el
representante de la organizacidn vendedora de un
producte a un posible cliente. En todos loE negocios
se gasta mis dinero en la venta personal gue en
cualguier otra Forma de promocidn.

! Willtom Sranten. Fundamentos de Mavketing



13

La publicidad es un tipo de comunicaclén masiva pagada
en la que se identifica con claridad al patrecinador,

Lag formas mfés comunes son  las  transmiciones
({televisldn vy radio) vy 1la impresidn (periddicos ¥y
revistas).

La promocién de wventas se ha diseflado para
complamentar la publicidad ¥ coordinar 1a wventa
personal. En la promoclén de wventas se  locluyen
actividades como los concursoe para logs vendedores y
los consumidores, las ferias comercialen, las
exhibiciones en las tiendas, las muestras, los premios
¥y los cupones,

La propaganda es similar a la publiecidad en el sentideo
de que es un tipo de comunicacién masiva de estimulo a
la demanda. Par lo general, congiste eon una
presentacién favorable de las noticias, un ‘avipe®
gobre un producto u orgenizacidn gque se presenta en
cualguier medio de publicidad. La caracteristica dnica
de la publicidad es gue no se paga por ella y que
tiene la oredibilidad del material editorial. Con
frecuencia las organizacifnes proporcionan el material
para la propaganda bajo la forma de comunicados de
prenga, conferenclas de prensa y Eotografias.

Las relaciones piblicas estdn mis dirigidas que la
propaganda. Bs un esfuezo planeado gue reallza una
organizacién para 1influir eobre las actitudes vy
opiniones de un grupo especifico; las metas pueden ser
clientes, acclonistas, una agencia gubernamental o un
grupo de intereses,
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§o observan esfuerzps de relaciones pilblicas en los
boletines de neoticias, log informes anuvales el
gabildeo y el patrocinio de eventos para obras ds
caridad.

La promocidn es un igrediente critico de muchas
estrateglas en marketing, La diferenclacifn del producto,
la segmentacidn del mercado, la adicidn de productos de
mis y de menos calidad y la Eijacidn de marcas requieren
de una promocitn sfican.?

2.2.2. La promocifn y la competencia imperfecta.

El mercade nacienal opera bajo condiclones de
competencia lmperfecta, la cuwal se caracteriza por la
diferenciacifn del producto, el conportamiento emocional
de compra v la informacidn incompleta del mercado, Bajo
estas condiciones, las actividades de promocidn resultan
egcenciales. Una compafia las utlliza para ayudar a
diferenciar su producto, para persuadir a los posibles
compradores y para optar mis informacién al proceso de
una toma de decleiones de compra,

En términos econfmicos, Bu propdsicto bésico es
camblar la ubleacién y la Forma de curva de la demanda
tingresol para un producto de la compaiiia.

! Michael J, Erzel, Fundamanto de Merketing,
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A través de la promocidn, la compafila lucha por
aumentar el volumen de ventas de un producto a cualguier
preclio determinado., También confia en gue afectard 1la
glagticidad de la demanda del producto. La intencifn es
hacer gue la demanda sea ineldstica cuande aumenta el
precic y eldetica cuando disminuye. La administracién
fquiere fque la cantidad demandada disminuya muy poco
cuvande log preclos asclenden (demanda Ineléetica).
§in embargo, cuando el precic desclende a la
administracién le agradaria gue las ventas aumentaran
congiderablemente {(demanda eléstica) .4

2.2,31, Propdsito de la promocidn,

La promocilén -informar, persuadir y recordar- es
escencial por varios motivos,

Con frecuencia leos canales de distribucién son largos
¥y por lo tante, &l producto gquizd pase por muchas manos
entre el producter y los consumidores.

Por lo consiguiente, el productor tiene gue informar
tantoc a los intermediarios como al consumidor fimal o a
loe usuarlos de negocios scbre el producto. A su vez, los
mayoristas tienen que promoverlo entre los detallistas y
estos tienen gue comunicarse con los consumidores. A
medida gue crece el nimeroc de clientes y aumsntan las
dimensiones geograficas del mercado, puede afectar al
aumente de problemas de ceomunicacién de este. Por lo
tantc, un propSsitc importante de la promocidén es
difundir la informacién: hacer que los posibles clientes
la conozcan,

1 Bpruce Wolker, Fundamentos de Merketing.
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grra funcidn de la promocldn es la persuacidn, Por
la intensa competencla entre las diferentes industrias,
asl como entre empresas distintas en la misma industria,
aplica wuna presién tremenda eobre los programas
promocionales de los  vendedores. En la economia
occidental de abundancia, incluso un producte que se ha
creade para satiefacer una demanda flsiolédgica bésica
ragquiere de una intensa promocién persuasiva, puesto gue
los consumidores tienen muchas marcas entre las que
pucden wescoger, Para un  producto  satistactor de
necesidades o de lujo para el cunl la demanda depende de
la capacldad para wvenderlo para convencer a los
consumidores de gue log beneficlos del producto exceden
los de otros l1ujos, la persuaclén es inclusc més
imporcante,

Tanhién Be tiene que recordar a los consumidores la
disponibilidad de un producto y 8Bu  potencial  de
satisfaccidn. Los vendedores bombardeardn al mercado con
miles de meneajes todos los dias en la esperanza de
atraer nuevos consumidores y establecer mercados para los
nuevos productos.

Debido a la intensa competencia para atraer la
atenciéin de los consumidores, 1incluso una empresa ya
estableclida tiene gue recordar constantemente su producto
a la gente con el fin de mantener un lugar en sus mentes,
Gran parte de la promocién seimplemente busca compensar la
actividad de marketing de log competidores al mantener
log productos de la empresa frente al mercado.
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.2.4, Promocldn y planeacidn estratégica de marketing.

De acusrdo con el enfogue estratégico respecto a la
planeacién de marketing, una compafiia deba de conslderar
a la venta personal, la publicidad y otras actividades
promocionales, como un esfuerzo coordinadoe dentro del
programa tobal de marketing, Bn muchas empresas estas
actividades se fragmentan, con posibles consecuencias
dafiinag. Por ejemple los gerentes de publicidad y los
gerantes del eguips de vencas pueden estar en pugna por
lop recursos.

Para gue sean eficaces, las actividades promocionales
tienen gue identificarse con la planeaciSn del producto,
la Eljacitn de precios y la distribucién por ejemplo, el
hecho de que un producto eea dnico y de que el precio
eeté por encima o por debajo del precio de la competencla
influye sobre la promocidn,

El fabricante o el intermediaric tienen que tomar
en cuenta su Iinterdependencla promocional con otras
empresas en el canal de distribucidén. Por ejempleo,
elaborar una exhibicidn en una tienda al detalle, tiene
que considerar las limitaclones de espacio de la tienda,
la disponibilidad del personal de la misma para montar la
exhibicién v la existencla de un inventario adecuado al
nivel detallista.

l.a promocidn también debe reflajar intensamente el
plan estracégico de marketing de la empresa. Suptngase
gue una empresa se enfrencara a limitaciones en la
produccidn impuestas por la escacez de materiales.
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Su meta de marketing es simplemente conservar Bus
clientes actuales y su participacién de mercado. Su
programa de planeacidn estratégica de marketing vy
promocional estd dirigido a lograr ese objetivo. Sus
actividades promocionales nerdn bastante diferentes de
las de una compafila con buenas posibilidades de expansidn
en el mercado debido a una nueva tecnologia.

2.3, El Proceso de Comunlcacién.

La promocidn es un ejercicic de comunicacidn.
Comunicacidén ee la transmicidén wverbal y no werbal de
informacifn entre un Cransmisor ¥y un receptor. Una
conversacidn, un anuncio e inclulse un encogimiento de
hombros son anuncio de ella.®

Fundamentalmente, el proceso de comunicacién
requiere de socloc 4 elcmentos:

1. Un mensaje.

2. Una fuente de mensaje.

3. Un canal de comunicacifn.
4. Un receptor.

En la préctica, entran en funcifn componentes
adicionales Importantes. La informacién que la fuente
tranemisora quiere compartir primero se tlene que
codificar en una forma transmieible, En marketing esto
significa cambiar una idea a palabras, imfgenes o ambas
cosas.,

fWilliam Stanton, Bruce J.Walker, Michaal J. Bregel,
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Una wvez gque el mensaje haya sido transmitide a
través de un canal de comunicacidn, el receptor tiene que
dar algin =significade a los simbolos, o  sea,
descifrarlos, Si el mensaje =za ha transmitide con éxito
g2 produce algin cambic en los conccimientos, creencias o
sentimientos del receptor. Como resultado de este cambio,
el receptor responde en alguna forma., El elemanto final
en el proceso, la retroalimentacidn le dice al transmisor
gi recibld el mensaje y cdmo lo percibld el receptor.
Madiante la retrealimentacién ol transmisor aprende a
mejorar la comunicacisn. El rulde puede afectar todas las
etapas del proceso,

2.4. Determinacién de la Mezcla Promocional.

La administracifn tlens que disefiar la mezcla
promocicnal, es decir, la determinacidén de la venta
personal, la publicidad, la promocién de wventas, la
propaganda y las relaciones pidblicas, gque hardn el
programa promocional mis eficaz para una empresa,

2.4.1. Factores que influlyen scbre la mezcla
promocicnal.

Al determinar la mezcla se deben de tomar en cuenta
cuarro factores, ellos san:

1, La naturaleza del mercado.
2. La naturaleza del producto.
3, La etapa del ciclo de vida del producto.
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4, La cantidad de dinerc da gque se dispone para la
promocidn.

La naturaleza del mercado influird mucho sobre las
decislones gque se relaclonen con la mezela promocional.
Al menos tres variables afectan la eleccldén de un método
promacional para un mercado particular.

» hlcance geogréfico del mercado. La venta persponal puede
ger adecuada en un pequefilc mercade leocal, pero a
medida gque este =se amplia gecqréficamente se tlene gue
insistir mds en la publicldad. La excepcldn seria una
empresa gue vende a nivel nacienal pero que encuentra
a sus clientes concentrados en relativamente pocas
dreas,

« Tipo de cliente, La eatrategla promocional depende, en
parte del nivel de canal de distribuclén schre el que
la organizacidn espera influir. Tanto los consumidores
finales como los intermediarios pueden comprar un
producte pero reguieren de una promocidn difersnte.

En muchas relaciones, los intermediarios pueden
afectar, de un modo dsterminante, la estrategla
promoclional de un fabricante.

Otra rconpideracidn ea la wvariedad de losg
consumidores finales para un producto.

*» Concentracién del mercado, Bl nimerc total de posibles
compradores eg otra consideracildn. Mientras mencr pea
éste mis efectiva serd 1la wventa personal, en
comparacién con la publicidad,
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Pentra e la naturaleza del preducto existen varios
atributos gque influyen en la estrategia promocional. Los
miz importantes son:

- Valor unitario.
- Grado de hechura a la medida.
- Servicio previo y posterlor a la venta.

Mis nlld de esptas condiclones, clertos productos
simplemente pon m&s anunciables gque otros. Hace muchos
aflpg se identificaron ecineo crikterios de productos gue
sugleresn cufndo pudiers ser mds eficaz la publicidad. S5i
e cumplen todos estos criterine existe una excelente
oportunidad para ella. Cuando un producto cumple con
algunas pero no todas estas condiclones, la publicidad
puede resultar menos eficaz. A contimmacifn se presentan
loe cinco erikerios:®

1. La tendencia de la demanda primaria del producte debe
de =er favorable.

2. Debe existir gran oportunidad para diferenciar al
producto.

1, Bl producto debe tener cualidades ocultas,

4, Deben exigtir poderoscs motivos emocicnales de compra
para el producto.

5. La compafiia necesita tener los fondos suficlientes para
respaldar un programa de publicidad en forma adecuada.

% Hpil Borden.
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Principales factores financleros, de mercado y de
producto gque afectan la decisidn de insistir en la
publicidad o en la vents personal.

Cuando los recursos [lnancieros son

amplios,

Cuando el mercado es:
Geggraficamente disperso, muchos consu-
midores, muchag industrias.

Cuando el producto es:

Estandarizado, de valor unitario baijo,

no técnlco, suceptible de gue se la anun-
cia.

Publicidad

Bl principal elemento en una mezcla
promocional es:

Venta Personal
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Cuando los recursos financleros son
1initados

Cuande el mercado es;
Geogrificamente concentrado, de
pocos clientes, de pocag indus-
trias.

Cuando el producto es:

Hecho a la medida, de alto valor
monetario, téenico, complicado
de usar,

Fondos Dosponibles

Independientemente de cudl sea la mezcla promocional
mis deseable, la cantidad de dineroc de que se dispone
para ella constituye su determinante definitive. Una
empresa con abundancia de fondos puede hacer un usc mis
eficiente de la publicidad que okra de recursos
financieros limitados. Es probable gque las compafnias
pequefias o [lpancieramente déblles dependan de la wventa
personal, de las exhibiciones de les distribuidores, o de
una publicidad conjunta entre el fabricante y el
detallista,



5

La falta de dinero quizd incluso obligue a una compafiia
a utilizar un método promocional a muchas mids personas ¥y
a un costoc mis bajo por persona de lo gue pusade hacerlo
un egquipe de ventas, peroc la empresa quizd tenga gque
depender de la venta personal debido a que carece de los
fondos para aprovechar la eficiencia de la publicidad.

2.5. Determinacitn del Presupussto Promocional.

befinir presupuestos promocionales es un reto muy
grande. La administracién carece de estindares confiables
para decerminar:

1, Cudnto gastar en un conjunto en publicidad o en venta
personal .

2, Cudnto en actividades especificas dentro de coda drea.

UUn problema grave es que por lo general, la
adminietracidn puede evaluar los resulrados de los gastos
promocionales, Tampoco nadie puede medir con un alto
grado de seguridad, los valores relativos de los dos
gastos,

Las actividades promocicnales se presupugstan como
gastos de operacidén corrientes, 1lo cual implica que sus
beneficios se consumen de inmediato, Sin embargo a través
de los afior varioe economistas y ejecutivos a propussto
tratar a la publicidad como una inversitn de capital. 5u
razonamiento es gque los beneficios y los rendimientos de
estas inversionss con frecuencia no son evidentes de’
inmediato y se distribuyen a lo largo de varios afios,
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Hay cualro métodos para determinar el presupuegto
para la promocitn. Con frecuencia, esto se estudia junto
con el presupuesto de publicidad sole, peroc también
pueden aplicarge al presupuesto promocional total.

2,.5.1. Porcentaje de la wventas.

El presupussto promocional puede relaclonarse de
alguna forma con el ingreso de la compafifa. Lom gastos ee
pueden establecer como un porcentaje de ventase anterlores
o de las previstas. BSin embargo, algunos negocics
prefieren prasupusstar una cantidad flja de dinerc por
unidad de wventas anteriores o previstae para el Euturo,
Log fabricantes de productos conm un valor unitario alto y
una tasa de rotacldn bata con frecuencila usan el método
unitario,

Este método del porcentaje de las ventas es
probablemente el mie utlliizade de todos los gue ge
estudlan agui. Han logrado amplia aceptacitn debido a que
ed fécll de caloular., Mis aln, establecer el costo con
relacidn al ingresoc por ventas y de esta forma tlene el
efecto de ger un gasto varlable y ne fijo.

La administracién dice que la promoclén es un
regultade de las ventas cuando, de hecho, es una causa de
las mismas. Otrog resultados indegeables de utilizar el
métode del porcentale de las ventas anteriores es que
reduce loa gastos promoclonales cuando  las  wventas
disminuyen., ¥, por lo general, es justo en ese momento
que la promocifn se necesite mds.
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2.5.2. Uso de todos los Fondos disponibles,

Es frecuente gue una nueva compafila invierta todos
log tondos disponibles en su programa promocional. En
pste caso, el objetivo es crear ventas para loe primeros
cinco afios.

2.5.3, Beguir la competencia.

Un método deficiente para determinar el prosupuesto
promocional , pero gue se utiliza ocasionalmente, consiste
en igualar los gastes promoclionales de los compatidores.
En ocasiones, s0lo s sigue & uno de ellos. Br otros
casos, 51 la admwinistracidn tiene acceso a los promedios
de la industria a través de una asoclacidn wmelecantil,
éstos se convierten en los puntes de referencia para la
compafiia, Existen por lo menos dos problemas oon este
enfoque:

1. Los competidores de una empresa gquizd tengan el mismo
promblema de carencia de conoccimientos de como fijar
un presupuesto promocional,

2, Las metas y estrategias promocicnales de una compafiia
gquizé sean bastante distintas de las de la competencla
debidoc a diferencias en la planeacidn estratégica de
marketing,
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2.5.4, Taréa u objetivo,

La base mde pensata para estaplecer el presupuesto
promocicnal, es decir, qué tareas u objetivos tliene que
cumplir =1 programa promocional y después determinar su
coate, FEn la actualidad se arilizan mucho wvarilas formas
de este método. EL métodoe de la tarea obliga a la
adminigrracifén a definir en [orma reallsta las metas de
gu programa promocional.

En ocagiones, a este onfoque se le conoce como el
método progresivo debido a la forma en gue opesra, por
ejemplo, una compafiia guizd opte por entrar a un nuavo
marcado gecqrifico,

La administracién decide Que para esca empresa se
necesitan diez vendedores adiclonales. La remuneracidn y
los gastocs de @estas personas  costarin un total de
NE1'E70,400 anuvales. El sueldo para un  suparvigor
adicicnal de wventas, los gastos para una oficina més y
las necegidades admipnistrativas tendrin un costo de
N$224,000, Por lo tantg se tienen gque presupuestar una
cantidad adicicnal de N$1'938,000 en la geccidn de la
venta parsonal de la mezcla promeciconal. Se pueden hacer
estimados similares para el costo previsto de publicidad,
promocién de ventas y obtras herramientas promocionales,
El presupnesto  promocional se realiza en forma
progresiva; se afladen los costos de las  tareas
promocionales individuales necesarias para alcanzar la
meta de eptrar a un nueve Lerritgrig,
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CAPITULD TRES

3.- CAMPANA PUBLICITARIA

La publicidad rara vez coneiste en un =solt anunelo
aiglado. Por lo general se crean serieg de anuncios
relaclionados que existirdn por un large periodo de
ciempo, En elloa cierto nimero de puntos en torno de un
gole llamade principal y el conjunto de los mismos se
denomina una campafia.

T Webster define campafia como " Una serie de acciones
planeadas v,

La planeacidn se encuentra en el centro de cualguier
campafla exitosa. La campafia debe organizar dentro de un
tode unificando tedos los elementos publicitarics gque
hemos examinado hasta este punto, Bsto requiere un plan
publicitaric. Como ee ha sefialado, la publicidad eficaz
comienza con una comprencifSn clara de lae wmecas de
mercadotecnia, tnto a corto plazo como a largo plazo.
EBtag meLas ge expresan a menudo como objetivos de ventas
o durante un lapso espicificado.

i o e T e B 2 . e ey g g

? Coward Derek W. *Tracil: Marketing Key tu Succes of an Tnnovative Idea®
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Teniendo presentes nuestras metas de mercadotecnia,
comenzaremns a construir el plan publicltario con un
andlisis situacicnal.

3.1 ANALISIS SITUACIONAL

Con el propdsito de plansar y crear una publicidad
futura es necesario establecer un punto de partida: este
es 2] papel del andlisis situacional.

3.1.1 EL PRODUCTD

La publicidad vy la mercadotecnia eficaces comienzan
con un buen producto. En éste punto es necesario analizar
con objetividad las ventajas y desventajas de nuestro
producto. La mayoria de los fracascs con un preducto
parten de una evaluacidén demasiado optimista del
articulo. Entre los elementcs usualmente considerados sa
cuentan ilog siguinetes:

1.- Los beneficios idnicos para el consumidor gue el
producto dara.

2.- Bl wvalor del producto ep relacidn con el precio
propuesto.

1, Bxigcen ranales de distribuclidn adecuados.

4.- puaden mantenerse el control de la calidad.



3l

3.1.2 IDENTIFICACION DEL PROPUESTO PRINCIPAL

El paso siguiente consiste en identificar a nuestros
prospectos principales y determinar si hay suficientes de
ellos para wender el producto lucracivamente, En la
mercadotecnia meta, hay varlias formas para identificar al
consumidor principalmente de

de nuestro producto.

1.- & Quien compra nuestro producte y cuales son las
caracteristicas demogrdficas significantes de  este
personal ? ¢ Podemos hacernos una imagen mental del
consumidor promedio ?

2,- ¢ Qulenes son los grandes usuarios de npuestro
producto ? Recuerdese las diferentes leyes gque esxisten y
que debemos de encontrar aguellos segmentos o« mercado
gue consumen una parte desproporcionada  de nuestro
producto ¥y determinar lo gue distingue a estos de la
poblacién en general.

1,- Por Oltimo, es necesaric examinar los prcblemas de
los progpectos principales. Algunas agenclas  de
publicidad investigan las necesidades y descos de los
prospectos principales antes de posicionar el producto.
Al descubrir lo que el prospecto gulere en un producto,
usted puede ajustar al atractivo de su producto de modo
gue el articulo tenga una propiedad o diferencia gue lo
haga mis deseable que otros productos en su categovia,
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1.1.3 ATMOSFERA COMPETITIVA Y CLIMA DE MERCADOTECNIA

El primer pasoc en el analisis de la competencia
consiste en determinar las marcas y productos especificos
gue compiten con el producto de usted. Ejemplo el Nissa
Sentra compite con el Feord Escort, pero no con el
Chevrolet Caprice. Despues de identificar nuestra
competencia capecilloa, serd necesario examinay  varios
factored.

1.- ¢ CHmo nos comparamos en posicién de mercado? 4 Se
trata de un mecado de un mercado con uUnas cuantas
compaitlas gigantescas que tiener la poreidn principal con
un clerto nimero de firmas més pequefias que se dividen
las wentas resktantes 7 ¢ OCOmo BSe compara nuestra
distribucién geogrifica con la competencia ?

2.- ¢ Cualea son las rcaracteristicas especificas del
producto de las marcas competidoras 7 ¢ Las aventajamos
en términos de los principales beneficles para el
consumidor 7

1.- ¢ Cudles son las estrategias de mercadotecnia de
nuestros competidores ? El precio, las politicag de
gervivic y la distribucidn son algunos de los principales
comparaciones que conpvendria hacer.
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3.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE CREATIVIDAD

Eh este punto comenzamos a selecclonar aguellos temas
publicitarios ¢ atractiveos de wventas gue tenga més
probabilidad de impulsar a nuestros progspectos
principales a la sceifn. La publicidad motiva a los seres
humanoe al hacer un llamado a sus problemas, deseos o
metas; nn &8 coreativa sino vende, Una vez 4gue hayamos
establecido loa objetivoe generales del texto, estaremos
ligtos para instrumentar las estrategiss del rtexto al
descubrir la forma como esté plan creativo contribuilrd al
logro de nuestraa metas de mercadotecnia establecidas de
anktemano.

1.- Petermine la declaracifn especifica gue Be usari en
el texte publicitario. 81 hay mds de una, deberdn
enumerarsz en orden de priorvidad.

Z.- En este punto se consideran wvarlas interprelaciones
publicitarias.

3.- La stapa final del proceso creativo es el desarrollo
del texto y la produccitn de la publicidad.

1.3 OBJETIVOS DE LOS MEDIOS

Aungue se ha examinado la estrategla creativa anterior
a los medioa, ambas funciones B conglideran
slmultaneamente,
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En realtdad tante la estrategia creativa como la de los
medics se originan de dos fundamentos comunes: Estrategia
de mercadotecnia e identificacién del prospecto. La
planeaclién de los medine y de la creatividad ne pueden
darge separados una de otra. El plan de mediocs abarca
tres dreas principales.

3,3.1. EATRATEGIAS DR LOS MEDIOS

En las etapas inleciales de la planeaclén de los
medios, se determinan el enfoque general y el papel de
los medlios en la campafia terminada,

1.- IDENTIFICACION DEL PROSPECTO. - Tanto la estrategia
creativa como en la de log medios, el prospecto principal
tiene una importancia central . 8in embargo, al
planificador de log medios tlene un trabajo extra para
identificar a los prospectos. La estrategia de los medios
debe parsar a los prospectos de un producka con los
upuarios de medios especificos. Para esto eg necesario
identificra a los prospectos en  términos que  sean
compatibles con las diviciones tradicicnales de 1la
audencia de loa mediog, Usted recordard gque esta
necesidad de estandarizaciénm ha dado lugar a las
categoriam demogrificas escdndar,

Z.- TIEMPO.- Lodg medios , con la posible exepcifn del
correc directo, operan con sus propios horariocs, no con
los del anunciante,
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El planificado de los medios debe de considerar muchos de
los aspectos del tiempo, incluyendo las fechas de clierre
de les medios al tiempo de preduccidn requeride para los
anuncics y comerciales la durante el cicle de compra del
producto.

3, .- CONSIDERACIONES CREATIVAS. - El aquipo
medios/creatividad debe  entenderse entre i para hacer
compromizne entre aguellos medios gque permitan la més
elevada ejecuccidn creativa y agquellos gque sean mis
effcientrs para alecanzar loa prospectos,

3.3.2 TACTICAS DE LOS MEDIOS

En este punto, el planificador de los medios declde
los vehiculos de medios y el peso publicitario gue se le
dard cada unc. El problema de alcance en comparacidn con
frecuencia debe de abordarse y realizar las asignacicnes
apropiadas ded presupeustc,

3,3.3 PROGRAMACION DE LOS MEDIOS

Por dltimo desarrcllaremos el programa real de medios
y la justificacibn,
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1.4 EL PLAN LE PROMOCION DE VENIAS

purante las primeran reaniones para una canpana  de
publicidad de consumo, #Buelen (dscutirse tambidpn los
planes de promocidn de wenktas, Estocs planes  pueeden
aharcar displayers it rit | det.alliskta, premins,
publicidaddin de wventas, Estos planes pueden abarecar
digplayes para el detallisca, premios, publicidad
cooperativa  y/o oferta de cupones, Cuando Be ha
establecido =l tema de una campafla de publicidad de
conguma Br inlcia el trabajo creatrive para el material de
prompcién  de  ventas, el cual se presenta para su
aprobacifn final junto con el material de publicidad del
consume,  En este  momenteo, la  produccidn  se  planea
culdadosamente en tal forma que el material de promocidn
de wventas este listp antes de gue comience la publicidad
de consumo.

3.5 RPROBACION DR LA CAMPRRA

ahora tenemos la campafla completa: los anuncios, el
programa de medios, el programa de prompocitn de ventas y
los costos para todos y cada una de estas ceosas, sold se
necegita la aprobacifn final de la gerencia, Para lograr
esto, es conveniente presentar una declaracidn de lag
metas de la mercadotecnia de la compafiia.
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Los  objetivos pueden ser lanzar un producto nuevo,
incrementar las ventas por un porcentaie x , incrementar
1a porcién de mercado de la firma por un porcsntaje z o
cualqulera que puede ser el objetive de mercadotecnia. A
pontinuacidn presento una descripeifin de la fillosofla y
la estrategla de la publicldad, con las razones gue para
creer el plan propuesto ayudara a taner esos objetivos,
Eptonces se presentan los anuncios a los comerciales,
junte con la propuesta de medigs y los planes para
coordinar todo el esfuerzo con la labor del departamento
de ventas. A los que controlan les recursos monebarios de
las coorporacianes, que les gueta reciblr respuestas para
tales preguntas antes de aprobar los  programas
publicivarios totales.

3.6 INVESTIGACION: PRUEBAS POSTERICRES

La etapa final de la compafin coneAiste en tomar medias
para comprobar el exlto de la misma. La prunba posterior
requiere de dos conjuntos relacionados de desiciones., El
premic consiste en definir los resultados esperadoa en
términoa especificos y mensurables. iQue espera usted que
logre la campafla publicitaria 7 Lae metas tiplcas de una
campafia son incrementar la recordacicén de la marca en 10%
a mejorar la recordacion de la publicidad en 25%.

La segunda etapa o8, por Supuesto, efectuar
investigaciconeg para verificar &1 estas imetas se
alcanzaron.
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Independientemente de Ja téenlca de investigacidn que se
uge | Por ejemplo, mercados de prueba, canales de
consumidores, ekg...) el problema congiste en separar los
resultados de la campafia publicitaria de la consBucta del
consumidor que hubiera ocurride e! cualguier caso, Ee
decir, ai descubvimos que el 20% de la poblacitn reconoce
nueetra marca al final de una campafia, nuestra pregunta
geria eela: 4JCual hublera esido @l nivel de reconocimiento
gino 82 lmbiera hecho publicidad ? con el £in de
responder esta Iinterrogante, se usa con frecuencila un
disefio de investigacién como una prueba anceripr. Rsta
prueba anterlor no eolo proporcionara un mite para la
campaha, sing gue tambien determinara mecas razonables
para la publicidad futura,



CUARTO CAPITULD

ANALISIS FINANCIERD

Dentro del analisis financiero empezaromos con la razones financieras, que son las
que nos determinan como se encuentra una empresa con respecto 4 s situacion setual
con los clientes, cuentas por pagar, prueba del acido etc..

TIFOS BASICOS DE RAZONES FINANCIERAS

Cada tipo de analisis tiene un propdsite o un uso gue determing las diferentes
relaciones que destaca, El andlisis puede, por ejemplo, ser un banguero que somete a
consideracion se debe otorgar un préstamo a corto plazo a una empresa. Los bangueros
estian principalmente interesados en la posicion de liquidez a corlo plazo de la empresa;
por |o tanto destacan las razones que miden la liquidez, Des de luego In adminisiaracion
se inleresa en todns los aspectos del andlisis financicro; debe de rembolsar sus deudas a
los acreedores, a corto plaze v a large plazo, asi como oblener wiilidodes para los
accionisios,

15 itil elasificnr Ins razones financieras dentro de seis tipos fundadmentales:

.- Kazones de Houidez.- Miden [n capacidad de pago de L empresa parn satisfacer las
obligaciones que se venzan a corto plazo

2- Razones de apalancamiento financiero - Miden el grado en que la emipresa ha shlo
fiminciada mediante las dendas,

3.- Roenes de actividad - Miden la eficacia con la cual la empresa usa sus recursos

4.- Razones de rentabilidad.- Miden la eficiencin de la adminsitracion v como se muesira
en los rendimientos que se han generado con la venlas y lu inversian.
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5.- Razones de creciieinto.- Miden la capacidad de la empresa parn mantener s
posicion econdmica en el crecimiento de b econvimin y do Tn industria,

6.~ Razones de valuecion.- Miden la copacidad que tienen In adminsitracion para crear
valores de mercado en exceso de los desembolsos del costo de la inversion. Las razones
de valuacian son [ medin mis completa del desempeiio, en talo que reflejan las razenns
del riesge v In rnzones de rendimiento, Las razones de valuacion tienen gran importancia,
puesto que s¢ relacionan ditectmneste con 1a et de maxintdzar of valor de 1a empresa v
la riguera de los acclonisins

El andlisis de la rezones financieras no debe de hacerse en forma mecinica sino mis
hien con criterio, como l parter de un proveso mas amplio de evaluacian.,

RAZONES DE LIQUIDEZ,

1} Razon circulante o Capital de trabajo - { Capacidad de pago en el eurso normal de
las operaciones de la empresa ).
Loy activos circubmtes ingluyen nonmalmente cf elective, Ios valores negociables, las
cuentas por cobrar y los inventanios, los pasivos cireulantes consisten en las cuentas
por pagar, documentos por pagar a corto plazo, vencimicnius circulantes de lu deuda
a largo plazo, bnpuestos sobie ingrosos devengados v oiros gastos ncumalados |
principalmente sucldoa) Estn raeon de ciroulue es la mds usada para saber fa
solvencin n corto plazo, puesto gue la medida cn la cual los dercchos de los
acreedores 8 corto plezo estin cubierios por activos que se espera (ue s¢ conviertan
en efective en un periodo aproximadamente correspondiente al vencimiento de oy
derechos.

La formubi es.

Active Cireulante Ejemplo: NS 700
. R sermenen ® 03 Ve
Pasiva Circulamte N3 300

Esto quiere devir que tene 2.3 veees ciiculante para pagar sus obligaciones,

2) Prueba del dcide o Razon rapida- (Capacidad de pago suponiendo que los
inventarios no fueran (Geiles de vender )
Se caleuls deduciendo los inventarios de los activos dreulantes v dividiendo el
remenie entre Jus pasivos circulantes
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Los inventarios son los menos liquidos de los activos circulantes de una empresa y los
activos sobre los cunles es mis probable que ocuman les pérdidas en el caso de una
liquidacidn. Por tanto, es importante esta medida de la capacidad de la empresa para
liguidar sus obligaciones a corto plazo, si lener que depender de I venta de los
inventanios,

Lo formula es:

Activo Circulante - Iventarivs  Ejemplo . NS00 - NS300

ERES—— - B

Pasive Circulanie MNEMIO

Esto quiere decir que cuenta con 1.3 veces de capecidad de pago suponiendo que fos
inventurios son deficiles de cambine a efectivo rapidamente

1) Liguidez de las cuentas por cobrar.- Cuando se sospecha que existe desequilibrio o
problemas en diversos componentes del activo circulante, ¢l amalisia financiero
querra examinarlos por sepurado para evaluar In liquidez. L.as cuentas por cobrar son
activos liquidos a condicion de que se puedan cobrar en un tiempo razonable no
mayor do un Ao, En lo que se refere & las cuentas por cobrar se tienen dos razones
ue 500

A} Periodo promedio de eobro.
1) Lo rotacion de Jas cuentas por cobrar

A} Periodo promedio de cobro ln formula es:

Cucatas Por Cobrar ¥ dias ded afio NEGTR, 279 x 165

- m sems- = (2 ding
Ventas anuales a crédilo NE3.002 758

El periodo promedi de cobro indica ef mumero promedio de dias que estin perdientes las
cuentas por cobrar, es decir, e tiempo promedio que se necesita para convertirlas en
clectivo,

0 La retachon de las cuentas por colar [a formula es:
Ventas Anuales a crédito N$31,992,758

B S -1

Cugnias por Cobrar NE6TH, 279
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RAZONES DE APALANCAMIENTO

Estas razones dv apalancamionio miden los fondos por los propietarios en la
comparacion eon cl inanciamiento proporcionado por los sereedores de la empresa,
¥ tienen almmas implicaciones

|- Los acrredures observan el capital contable, o los fodos proporcivnades por los
propietarios, para definir sye margen de seguridad. i los propictarios proporcionan
solo una pequeda proporeion del Geanciemiento total, Tos tiegos que corrierun Hegin
prncipalimente a los acreedones

2.- Obtener los fundos mediante denda Tos propietarios salen beneficiados por que van a
tener nuis conbiol sobre la cmpresa

3.- Sifa empresa gana sobre los fondos solicitados en préstamos mas de lo que paga en
intereses, aumentard ¢l rendiniento pers los propictarios.
En la prictica, of apalancamiento se aborda en dos formas. Una examing fas razoney
del balance weneral y determina la medida en Iy cual los fondos solicitados en
préstamos se han usado para Gnanciar a ly empresa. La oire mide los riesgos de la
deuda mediante razones del estado de resultados dischadas para determinar el
nmero de veces que los cargos fijos son cublertos mediante ulilidades en operacion.
Este conjunto de razones son complementasios v Iy mayvoria de los analistas examinan
it los dos

1} Denda Total o Activos Totales.- La razon de dewda total a activos todales,
generalimente denominada reon de endeudamiento, mide ¢f porcentaje de los fondos
totales proporcionados por los acreedores. La denda incluye todos los pasivos
circulantes v indos los honos,

Deuda Towl Ljemplo . N300
RN ssizmammma == RMRG
Actives Totnles ME 2000

Esto quiere decir que los acrecdores proporcionania mitad del finamciemiento total de
I erpresa

2) Rotacion del interes ganado - Lo razdn de retacion del interes ganado se determing
dividiendo las utilidades antes de inlereses e impuesios entre los cargos por intercses.
Estn razon mide hasta domde puede dismmuic las wilidades sin gjercer presiones
financierns sobre |a empresa, debidas a la incampacidad de cumplir 1os costos anuales
de intereses,
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Utilidades antes de intereses e impyestos Ejemplo: N$270

[ R emmmman=T § 0

Cargos por inlereses NET0

3) Cobertura de los cargos fijos - La razon de cobertura de los cargos fjos cs similar
b razom de mteeion del wierés grnado, pero es un tanto mis pencirainie en tanto
ue reconoce que alguna empresas arriendan activos e incurren en obligaciones n
largo plazo bajo contratos de anendwmicnto. Los cargos fijos se definen como los
intereses mas las obligaciones de arrendamiento anuales a largo plazo, v In mzon de
cobertura de los cargos fijos se define de la siguiente manera:

Ingresos antes de impueslos + cargos por intereses + obligaciones por arrendamiento

Cargos por intereses + obligaciones por arrendamiento

ME200 4+ N0 + NS28 MNE2UE
s e D seeemenmes 22 1 (] Y ECES
METO 1 NEIR R SHh)

Los cargos lijus son cubiertos 3 veces,

RAZONES DE ACTIVIDAD

Mide la eficicncia con la cual la empresa amplea los recursos de los que dispone.
Todas esla razones implican comparaciones enive el nivel de ventas y la inversion en
diversas cuentas de activos. Suponen que deben existir un saldo adecuado entie las
ventas ¥ las diversas cuentas de activo (inventario, cuenlas por coliwar, activos fos y
wiros ).

1} Rotacion de inventario - La rotacion de inventario, que se define comn las ventas
dividades entre ¢l inventario, se muestra de la siguiente manery:

Vemas Eiemplo:  N$3,000
—eermann S [ RV

Inventario MN§I00
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Estor indica gue la compaiiia no mantiene aiveles exeesives de invenlarios.

2) Rotacion de los activos Mjos.- La razdn de ventas de activos fijos mide la rotacion de
la planta v del equipa

Ventas NE3, 000 000
= 21 Veees
Activo fijo neto NS1,300,000

1) Rotacion de los activos toinles - Esta ultina razon mide la rotacion de todos lns
activos de la empresa, v se caleula dividiendo lis ventas enire los activos totales,

Venlas eI oonnn0n
Tt mm——mme e = 1.5 Vueees
Activos tatales N 000,000

Esto quigre decir que la empresi uo esta generando un volumen sulfciente de negocios
para el tamadio de su inversion en uclivos

RAZONES DE RENTABILIDAD

Larentabilidad es ¢l resultado neto de un buen nimero de polltices y decisiones, cstas
razanes dan la efciencia con que se mancja 1a empresa

1) Margen de utilidad sobre Ias ventas - Se caleuln dividiendo el ingreso neto despues
de impucstos entre Ias vantas, v da la wiilidad por dolar de ventas.
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Ingresa Meto WE 120,000

Ventas N$1,000,000

2} Rendimientn sobre los actives totales- El rendimionto sobre losw activos totales
pretende medir la eficiencia con la cusl 1a empresag ha empleado sus recursos totales,
algunas veces se denominan rendimeinto sobre la inversion, o ROI . También se
necesita conocer lo que queda despues de los impuesios, pero eslo infruce ung
compilacion puesto que el interés es deducible para efectos scabes,

Ingreso Neto + Interes (1 - T) N$120,000 + N$70,000%.6
- e N

Activos Totales NE2,000,000

1) Rendimiento sobre o) Capital Contable- La razon de la wilidad veta después de
impuestos al capital contable mide I8 tasa de rendiniento sobre la inversion de las

accionistas.
Ingreso Metn NE120,000
[ —— = = | 25',-'“
Capital Contahle N1 00,000

RAZONES DE CRECIMIENTO

Las razones de crecimento miden qué tan bien la empresa mantienc su posicion
vcondmica en 18 economiz como un todo, y en la propia indusira,
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11 ¥enias

2) Ingreso nelo Valores Vinales
1) Utilidades por accién mcmmmmmamsa——.
1 Pividiewdos por accion Valores Iniciales

HATONES DE VALUACION

Las razones de vithuacion son las medidas mas amplins de desempedlo para Ly empresa
en tanto que rellean fa inflacion combinada en las razones v en las razones de
rendimiento

1} Ruzin de precio a atilidades -

Precio WE4.50
........... e I T
Utilidades NE 6l

2) Rnedn de valir te mercada @ valor en libros - Indica el valor gue los mercados
financierns asignan o la administracion v a la organizacion de o compafiia como wn
negocio en marchis En cierlo santido el valor en libros representan los costos
historicos de los ladrifos y moreros: los aclivos fisicos de la compafia. U
companitn bien adomnistradi, con w administiacion fuerle y s orgamizacion que
funcione con eliciencia, debe tener un valor de mercado mayor que o por lo menos
igual ol valer en libros de sis activos fisicos

Valor de Mercado MNE 50
------------------------- T memeemmeee = 0O Viges
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ALGUNAS LIMITACIONES DE LAS RAZONES FINANCIERAS

Aunque las razones lancieras son herramicnias excepeionalmente otiles, tienen
limitaciones y deben usarse con precaucion. Se construyen apartic de datos contables,
v éstos estin sujetos a diferentes interprelaciones e incluso a manipulacitin,

Un adminsitrador financiero debe tener precapcion también al jusgar s uno razdn
particular es "buena" o "mala”, v al formar un juicio ponderado acerca de un empresa
sobre la base de un conjunto de razones.

Cuando el andlisis de razones (inuncieras indica que los patrones de uni empresa se
aparten de tn norma de [a industria, esto da pie g preguntas sdicionales y a mayores
investigiciones y andlisis.

Por lo tanto, 1as razones son herrumienias extremadamente Gliles. Pero como sucede
con olros métodos analiticos, deben usarse con juicio y precaucion, ¥ no en forma
megdnica ¥ sin pensar. B! andlista de razones financieras es una parte 0til de un
proceso de investigacion: las razones finncieras por s mismas no dan la respuestn
completa a las preguntas relativies al desempedio de una enipresa

ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE RECURSOS

Una de las principales responsabilidades gque debe tener unn empress es la
admipistracion de lns fuentes y de [as aplicaciones de fondos. No salo deben de estar
sepuros de que hay efectivo disponible para satistaver las necesidades i cortp plazo,
tales como los pages de las nomings y de las factueas, sino que también debe de
programar & administracion estrategica de los fondos para factlitar el crecimiento a
Largo plazo vin In expasion o la adquisicion de capital

Sus caracleristicas son

| - Es un Estado Financiaro.

2 - Muestra ¢ origen y la aplicacion de recursos.

3- La informocion de este estado coresponde a un gjercicio determinado pasado,
presente y futuro

[ay ciertos puntos gue debemos tomer en cuentd que son;
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t Atodo incremento del active lendria 3 condiciones:
| - disminucian de activo

2 - Aumento de pasivo.

3 - aumento de capital

b A todo disminucion del pasive tenemos:
| - disminucion de ativo

2 - pumento PHSTVO.

.- aumento de capital

+ A toda disminucion de capital lencnos
| - disminucion de activi

2.« pumento pativo.

.- aument e de cupital

OITGENES APLICACTONES
Uilidad el wjes vivio Pudidy del ejercicio
Iisminucidn de activo Aumenio de activo
Aumento de prsivo isminuye ¢l pasivo
Aumento del capital Disminuye el capital

Este se caleuks a pactic de un estado de resubladu v de los balances generales, uno al
principlo del perivdo y otro al final. Aungue se pueda estimar un estodo de origen y
aplicacion de recursos para cunlquier intervaio de liempo, nos concentraremos en
uno anunl. El cambio en & posicion de efeclivo de [n empiesa se delinird como |
diferencia cotre hos origenes v Ins aplicaciones de los fondos

Aumento de efectivo = Origones de fondos - Aplicaciones de fondos.
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PRESUPUESTO DE CAJA

Representa la estimacion anticipada de los ingresos v cgresos de efectivo que se
obtendréin y pagardn durante cierio periodo de tiempo futuro. Como consecuencia de
esln proyeceion se conocerin las existencias de efective con las que padré conlarse
periadicamente durante e lapso de tiempo presupuestado,

Los objetives y las ventajas del presupuesto de coja:
OBIETIVOS:

| - La estimacion de los ingresos, egresos y saldos de efectivo en determinados periodos,

2 - Detenminar 5i los saldos presupuestados concuerdan con las necesidades requeridas,

J.- Coordinar todos los presupuesios de opergcion, traducidos en sus demandas de
electivo, asegurando la marcha Mulda del negocio, evitando siluaciones financiaras
emharazosas, peligrosas y costosas,, salvaguardando ¢l buen crédito de In empresa,

VENTAIAS:

1.-8i las existenicias de efectivo son superiores a los requerimicnlos, se presenta lg
posobilidad de realizar Inversiones temporales que eviten la presencia de fondos
ocioses, que pueden producin un interés.

2-5i los saldos son msuficientes, es preciso delimitar dos factores T importante
periddico de los déficits y los meses en que Se presenten

3.- Permite preparar estados {inancieros estamados periddocamnte v seflaler ka buena o
mala situacion financiera de lo empresa si las operaciones se llevan a cabo tal como
han sido planeadas y, por tanto, proporciona bases para medie ¢l programa con
estindares financieros,

El presupuesto de caje se puede analizar de o sigueinte forma:

I - El periodo.

2.- El contenido,

3.+ La flexibilided.

4.- El procedimiento y presentacion del presupuesto de caja.
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En o gue se reliere af periodo la mayoria de las emnpresa la hacen a un afio, pero hay que

tomar en cuenta la incertidumbre, ¢f cual es mucho mayor en el presupuesto de caja
que en cualquier otro de los presupuestos.

En lo gue se refiere ol contenide del presupuesto de cajo se puede decir que trata de la

salida y enirada de cleetive v que b feae principal de los ingresos de efectiva,
proviene de fa colwanen de s coantas y ducunentos por cobrar a cargo de clienes.
51 las venins se hicieran vxelusivamenie n base de contado. el presupensto de ventas
serin jgual al presupoesto de ingresos en efective

En lo que se refiere a la Mexibitidad, tas operaciones reales pueden ser diferentes de s

presupuestadas, ya sea porque tn prevision fue defectuoss o porque circustancias
imprevistas ¢ inesperadas cambian las condiciones on las coales la empresa se
encuentn operando

La Hexibilidad on el presupuesto de caja debe de evitar Ta escaser d efeetivo, ya sea que

peurrt @ et plago o sea consecuencin de una tendencin destavorable de los
negecios. gue detivne ¢l desarolio nonml

el procedimiento ¥ b preseatacion del presupuesto de enja sucle reclamar no
solamente reuniones fonmales cuando se prepare o vesupuesto de caja, sing también
reuniones pericdicas v contactos infonmales duranie el afo, Bl elemento tiempo, es
lan importanie en el presupuesto de eaja que ¢ funcionario ejecutivo debe tener
constanie prevcupacion de informar inmedistomente al tesorero y a la oficing
correspondiente de los fuluros ingresos o erogaciones de caja

Respecto o ln presetacion, ésta dependera del tipn de empresa ¥ de sus
caracieristivas especinles, poo por regla general podemos decir, que el presupuesto
moual compresderd, como es ogieo b estimacion por todos los meses del aflo de los
ingresns y egresos  en fonm sepmada por los diferentes conceptos, elthorinduose
cedulas malitioess puor cada uno de ellos sepin lns necesidades

ESTADOS FINANCIEROS PROFORMA

Ademas de proveciar ef Hijo de efectivo de unn empresa o de cualquier negocio, con
el transeurso del tiempo con frecuencia es dbil preparar un balance general v un
estado de resulindos provectidos, o profonna, para lechas futurasseleccionadas.,
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El presupuesto de efectivo proporeiona informacion solo sobre las posibles posiciones
finturas de efective de la empresa, micntras que los eslados profimma incluyen
proyeceiones de todos los activos y pasivos, asi como de fas euentas del estado de
resultados. Sin embargo, gran pane de la informacion que se uliliza en In preparacion
del presupuesto de ¢fiectivo sde puede emplear para derivar un estado proforma. Al
ipual que antes, la clave del exactitud son las proyecciones de ventas

ESTADO DE RESULTADO PROFORMA

il estado de resultado proforma es unn proyeceion de la wilidad para un periodo de
liempo en be futuro. Al iguel que on las demas proyeceiones, Ta proyecoion de ventas
o5 la clave para progranar |a produccion y estimar los costos de produccion El
analista quizd quicre evaluar cada componente del costo de [a produccion vendida |
El andlisia detaliado de las compras, fos salarios de produceidn y los costos indirectos
probablemente dé como resultado proyecciones mas exactns. Sin embargo, con
frecuencia el costo de la produccion vendida se estima sobre fas base de razones
anteriores del costo de li produceion vendida contra fas ventas

Despues se estiman los wnstos de ventas v de administacion. Tebide s que
nonmalemente slos dos gasios se presupuestan por anlicipado, su estimacion es
Lastanle exacta. Mormalnienle cstos gasios no son en extremos sensibles a corto
plnzo en los eambios en ventas, en particular en lis reducciones en venlas, Desplies
ge estiman otrso ingresos v pastos. asi como los gastos de interes, para obtener [a
ulilidad bruta untes de impuestos Despues se caleuls el impuesto sobre la renta-
sobre 1a base de I tasa de impuesto aplicable- | v se rebaja pora legar & la wiilidad
neta estimada despies de impuestos. Acontinuacion 1edos los estimados se combinan
en in eslado de resultados.

Mo es necesario que ol estado de resulatdos proforma se base en un presupuesto de
cfectivo. En lugar de eso se puede formular estimaciones directas de wdas las
partidas. §i primero se hace un estimado del nivel de ventas, se puede multiplicar las
ruzones histordeas del coslo de a produccion terminada y diversas partidis de gestos
por el nivel para derivar el estado, Donde no son adecundas las razones hisioricas,
se deben vtilizar nuevas estimaciones,
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Sus caracteristicas sun as siguientes;
1 = estndo finpnciero dingmicn.

2 - Muestea los moviminetos futuros que tendran las ventas of costo de ventas, gestos de
aperacion v ol eamina para ohtenerfas,

3.~ Infarmacion gue proparciona que cotresponde a gercicios futuros

Hjemplo,

Ricky §.A Aplicando of punto de equilibrio global - determing que sus ventas netas para
el eiercicio siguiente seran de M3450,000, o costo de lo vendido del 66% ¢l costo de
distriducion 14y de scaendo al 151 42% v o resultado fiscal { wilidad pnies de
impuestos) v el 100 P11

RICKY 5 A

ESTADO DE RESULTADOS PROFORMA
AL 31 DE DICIEMBRI DE 1991

VENTAS M§ 450,000
COSTO DE VENTAS NS 297,000
UTILIDAD RRUTA W% 153,000
COSTO DE DISTRIBUCION NE 63,000
UTILIDADES ANTES DE IMPUESTOS N§ 90,000
ISR N$ 38,000
PTU N§ 0,000

UTILIDAD NE A5
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RALANCES GENERALES PROFORMA

Estado que muestra |a situacion econdmica y financiera de una empresa a una fecha
fija futura. El balance gereral proforma, presemta ef resullado de conjugar hechos
lituros asi como movimientos contables y juicios personales,

l.as carncteristicas son las siguientes:

| = F% un estado financicro estalico.

2.- Mucslra el activo, pasivo v capital contable de vna empresa sea personn fisica o
moril.

1.« Su presentacion puede ser en forma de cuenia o reporte.

Ejemplo

La empresa Riky S:A proyecta vender en el siguienie aflo [a cantidad de N$ 12,000
estableciendo sus politicas atraver de las siguientes razones financicrus;

g} Ventas netas el capilal conteble 3 veces

b} "asivo circulante al capital conteble 40%%

c) Pasivo Lotal a capital contable 60%4%

d} Razdn cireulante 3 veces

¢) Venlas netas a inventardo 4 veees

i) Plazo medio de cobros 42 dias

g ) Activo fijo n Capital conlable 40%
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Ahora bien con base o esta ciftas realizamos el balance generul profomma como sigue,

a) 12,0000 1 = Jami

L I R e T S BT

[ 0 14 Rl T R T}

dy AUt 3 L RUG

e) bXOME a4 3o

Fy P20 360 - 92§ A6

PR 141 Bt [V BT

RIKY 5.A
BALANCE GENRAL PROFORMA
FDE DICIEMBRE DE 199

AUTIVO PFASIVG
CIRCULANTE CIRCULANTE
Caja y bancos A0 Provecdores 1,600
Cuentas por cobrar 1 400
Inventmios 3,000 FFLICY
Total circulante JE00
Acreedires 800
Activo (ijo 1600 Total de pasivo 2400

Capital Contable 4,000

TOTAL ACTIVO 6,400 TOTALPY CC 6,400,
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CONCLUSIONES

Lina de los puntos mis importantes que encontrado en la realizacion
de estis tesis es que un punto muy importante que debe de cuidar toda
cmpresa de consumo mnsiva es la publicidad que le debe dar a sus
productos en los diversos medios de publicided gque existen y saberlos
aplicar corecctamente ya que es un arma super poderosa para e
aumento en las venas que puede legar gl tener la empresp por la
publicidad v esto provoca un acaparaniento del mercado al cual nos
queremos enfpear o que le queremios Rewar lo mas rapidamente posible,
claro esto se va lograr primero con la calidad de los productos que
estemos olfecienlo ya que sin esto por mas buena que sea la publicidad
ne nos servira de mada v va o ocacionar un desprestigio de nuetrn
marea conrrespecto n I EHF“IML‘"IH.?!

Otroy punto imporiante que fa empresa debe cuidar es T creacion de
un departamento interno de publicidad ef cual va a wper muchos
benelicios a la empresa en todos los sentidos ya que Bas personas que
trabajen en este deparamento son personas que ticnen puesta fa
camiseta de la empresa, saben Jos objetivos que quicren aleanzar y las
metas paro lo cual freron creados, y esto ayvuda muchisimo porque
sabe lo que guicre Ia empresa con su producto que aleance quicre que
lenga sus expectativas ¥ esto 2vuda muchisimo para lo dlaboracion de
la publicidad det producto o servicio de 12 conpresa, come bacersela
legar a los consumidores de 1o omnera mas rapida y efectiva v que se
puedan ver los resultados mis rapidamente expresados en ventns cle,

También que este departamento bajaria los costos de publicidad ya
quee dejarian de pagar a gente gque se dedica a esto y que se cleva on sus
honorarios y también por que fa cmpresa se va formando de un equipo
capacitedo en esta rama v son gente que pueden durar mucho Hempo y
ya tienen un coneeplo muy especifico de lo que buseamos con nuestios
produgtos y I fuerzs con quesentos Negar 8 los pecsonas, odo esto o
encontramos  fundamentade  en ouestros  capitulos  anteriores
especilicamente en el capitulo primero
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Es impuoriantisimo gue tengamos on cuenta una eveluacion de la
publividad periodica para ver los aleances que se han tenido con la
anterior publicidad , para ver asi los erores comelidos v analisar con
calma pam la chiboracidn de las siguientes campafias v esto to lleva
acabo el departamento interno de la empresa por eso es importante su
Creacion.

Uno de los puntos gque deben de ponerse mids enfasis es que dentro
de la publicidad existe una seceidn que resulta muy atracliva para las
coypesas gque s la PROMOCION v que gracin o esta ol producio
paede Hegar a tever mis aceplacidn dentro del mercado al cual nos
queremos enfocar, ya que con esta mereld promocional encontramos
varias combinaciones importantes pars o ¢xito de la empresa con la
elaboracivon de un provectn ast como son. la venia personal del
producte, la publicidad, la promocion de ventas, fa propaganda, y lay
relaciones piblicas que pueden tener las empresas que ayudad a la
organizncion de tdo tipo de actividad | las eunles se mezclan con Jas 4
"P* de la publicidad  que son el precio, In plaza . promocion v a
distribueeion el produein

Hay que tomar mucho encuenta la situacion del mereado o cual nos
estamios moviendo por que encontramos competencia imperfecta | la
cual comticne puntos super importanies ¥ gue lenemos gque tomar
encumiia parg la claboswcion de una publicidad o wne campaiia
promocional  coms s diferenciaeion del los  productos, e
comportantiento emocional de compra que Hegan a lener cierlo sector
del mercado y que nos puede Hegar a sfeclar fueriemenie, la
Infornuteldn mperfeen gque podemos llegar a tener deatro de In
empresa sobre el mercado que guercios atmear y que esto nos
afectaria paa poder persvadic al comprador sobre las caracteristicas de
muestro producto y as se pueda tenet a decision mis adecuada,

U de los pundos que busea con mds entusipsmo li empresa es
clevar ol volumen de ventas y de produccion v por supuesio el de
ingresos clary bajandn nuesiros costos al maximo | esto se puede
logr con fa implatacion correcta de proyectos publiciiaios v de
campaiias promocionales. Ty que caidar may de cerea los canales de
distribucion con que comlimos ya que es imporianie para que el
producto epue mas repido 3 nuestro consumidora lnal y también para
no encarceer el producto v nuestros costos sean los menores, ambién
lenemws gue coidar de in competencia que claro gue con cuslguier
pante de mlelmto que se lega a tener una de la otra busca nuevas
alternativas para fogeae comiatacr para poder egar o la atraceion del
mercmdo previmente,
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Toudo esto requicre de la planecion perfectamente estruturdi por parte
de In empresa v de las personas encargadas  para Inelahoracion de
todo estos coneeplos,

La comunicacion juega un papel importantisinos deatro de la
publicidad y la promocion ya que o8 por la cua | vemas los logros
aleanzados por nuestias campading, va que va a depender directamente
del niensaje que se quiera llegar a dar o expresar sobre el producio o
cuakyuier tonie que la competa a I empresa parit el mejoramiento de
estias L"Il'li!fl'.’-ﬁll..‘i
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